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Abstract 
Native Ads oder gesponserte Inhalte in journalistischen Angeboten sind nicht neu, aber 
sie haben aus ökonomischen und technologischen Gründen im Online-Journalismus eine 
neue Bedeutung erlangt. Diese Studie versucht die Frage zu beantworten, inwiefern Medi-
ennutzende gesponserten Inhalte auf journalistischen News-Websites als solche erken-
nen und wenn ja, woran. Weiter wird untersucht, welchen journalistischen Wert Medien-
nutzende Native Ads beimessen, und wie sich die Tatsache, dass ein Beitrag gesponsert 
ist, auf diese Einschätzung auswirkt. Schliesslich wurden Mediennutzende danach be-
fragt, inwiefern sie die verschiedenen Bezeichnungen für gesponserte Inhalte einordnen 
können und verstehen, welche Arbeitsteilung zwischen journalistischer Redaktion und 
Sponsor bei den verschiedenen Formen besteht. 
Um Antworten auf diese Fragen zu finden, wurden ein Online-Experiment mit 1800 Teil-
nehmenden aus der deutschen und der französischen Schweiz sowie ein Eye-Tracking-
Experiment mit 24 jungen Mediennutzenden durchgeführt.  
Die Untersuchungen zeigen, dass gut ein Drittel der Teilnehmenden nicht erkennt, dass 
es sich bei den als Native Ads gekennzeichneten Beiträgen um Native Ads handelt. Wenn 
der Hinweis erkannt wird, dann meist gegen Ende des Artikels – also dann, wenn der Bei-
trag schon gelesen ist. Der journalistische Wert von Native Ads wird je nach Thema und 
Sponsor unterschiedlich bewertet. In mehreren Fällen schätzten die Proband:innen den 
Informationsgehalt und die Glaubwürdigkeit des jeweiligen Beitrags höher ein, wenn sie 
ihn als Native Ad erkannten, als die Kontrollgruppe, die den gleichen Beitrag ohne Hin-
weise las. Was die Arbeitsteilung bei der Produktion eines Native Ads betrifft und wer für 
den Inhalt verantwortlich ist, bleibt für die Teilnehmenden häufig unklar. Im Eye Tracking 
wurde zudem ersichtlich, wie Hinweise auf das Sponsoring, die nicht direkt als Lauftext im 
Beitrag erscheinen, kaum zur Kenntnis genommen werden.  
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1 Ausgangslage 
In einem von Überfluss charakterisierten Informationsumfeld fällt es Werbung seit Jahren 
immer schwerer, die Aufmerksamkeit des Publikums auf sich zu ziehen. Zudem vereinfa-
chen technische Lösungen dem Publikum bzw. Nutzer:innen, Werbung bei der Online-
Nutzung zu umgehen. Trotzdem nimmt die Bedeutung digitaler Werbung stetig zu, nicht 
zuletzt, weil Werbetreibende immer wieder neue Möglichkeiten finden, um die Aufmerk-
samkeit des Publikums zu gewinnen (fög 2015:10). Native Ads sind eine dieser neuen 
Möglichkeiten. Dabei geht es um Beiträge, welche die Rezipierenden über informative, be-
ratende oder unterhaltende Inhalte und deren Aufmachung ansprechen soll. Native-Ad-
vertising-Beiträge (auch Native Advertorials, kurz Native Ads genannt) sind aufgrund stra-
tegischer Interessen in Auftrag gegebene und finanzierte Beiträge auf Social-Media-Platt-
formen und in News-Medien, insbesondere in Online-Medien, die im journalistisch-redakti-
onellen Umfeld platziert sind und bezüglich Inhalt und Gestaltung wie redaktionelle Bei-
träge wirken (Staubli 2020). Native Ads gliedern sich dadurch unauffällig zwischen den 
tatsächlich journalistischen Beiträgen ein (Wojdynski und Evans 2016). Damit zielt diese 
neue Form der Werbung darauf ab, die Aufmerksamkeit des Publikums mehr zu gewin-
nen, als dies mit Online Ads möglich wäre, indem der Inhalt journalistisch und nicht-kom-
merziell wirkt (Drèze und Hussherr 2003). Eine Befragung des foeg der Universität Zürich 
im Auftrag von jim&jim ergab 2017, dass Native Ads den herkömmlichen Display Ads klar 
vorgezogen werden (Knöpfli 2017). 
Auf der anderen Seite stehen journalistische Organisationen, deren finanzielle Situation 
sich seit gut einem Jahrzehnt zunehmend verschlechtert, und die deshalb auf neue Er-
tragsquellen angewiesen sind, insbesondere im Online-Journalismus, für den auch nach 
rund 20 Jahren immer noch kaum tragfähige Geschäftsmodelle existieren. 
Vor diesem Hintergrund zeigen sich journalistische Redaktionen offen für sogenanntes 
Native Advertising, obwohl dieses eine direkte Bedrohung für die journalistische Unabhän-
gigkeit darstellt und dem in Journalistenkodices festgehaltenen medienethischen Täu-
schungsverbot widerspricht. In einer Studie aus dem Jahr 2017 sagten 52 Prozent der be-
fragten Verleger in Europa, dass Native Advertising «very important» für ihre allgemeine 
Werbestrategie sei, und 87 Prozent der Befragten hatten ein positives Gefühl gegenüber 
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dieser Werbeform (Roper 2018). In einer Journalist:innenbefragung im Jahr 2015 fanden 
rund 70 Prozent der Befragten, dass der Einfluss von werberischen Überlegungen in den 
letzten Jahren zugenommen habe (Dingerkus, Keel, und Wyss 2015). Medienhäuser ha-
ben in den letzten Jahren diese Form von Werbung ausgebaut und eigene Native-Ad-
Dienstleistungen aufgebaut (Ferrer Conill 2016). In der Schweiz gründete beispielsweise 
die TX Group 2016 die Abteilung Commercial Publishing, die inzwischen 23 Mitarbeitende 
umfasst, und die für 20 Minuten und die Titel von Tamedia im Kundenauftrag Branded 
Content und Native Advertising erstellt (TX Group 2021). Bei der NZZ produziert die Abtei-
lung NZZ Content Creation u.a. «…Online-Storytelling, zum Beispiel als Sponsored Con-
tent auf ‹NZZ.ch›, ‹NZZ Bellevue› sowie ‹KMU-Ratgeber›, gerne auch crossmedial umge-
setzt in den adäquaten Print-Titeln» (NZZ 2021). Abteilungen wie diese produzieren Wer-
bebeitrage, üblicherweise Text- oder Video-Beiträge, die dann als «Paid content», 
«Sponsored content» o.ä. veröffentlicht werden (Campbell, Cohen, und Ma 2014). Aller-
dings haben sich dabei noch keine einheitlichen Praktiken herausgebildet, wie Medien-
häuser mit Native Ads umgehen, weder in Bezug auf die Trennung von Redaktion und 
Verlag bei der Produktion dieser Ads, noch bei der Kennzeichnung der Beiträge. Diese 
variieren bezüglich Positionierung, Bezeichnung und visueller Erscheinung. 
 
1.1 Berufsethische Normen 
Schweizer Verlage haben in den letzten Jahren Bestimmungen definiert, wie sie mit Na-
tive Advertising umgehen. Dabei hält der Verlegerverband grundsätzlich fest: 
Alle Akteure – Redaktionen, Verleger und Werber – betonen in ihren Verhaltens- oder 
Standesregeln uneingeschränkt das Prinzip der vollen Transparenz gegenüber dem 
Publikum. Für den Medienkonsumenten muss demnach immer klar erkennbar sein, 
welche Inhalte redaktionell verantwortet und welche kommerziell beeinflusst, also von 
Dritten bezahlt sind. Werden die Formen in der Absicht vermischt, die Medienkonsu-
menten zu täuschen, leidet die Glaubwürdigkeit sowohl der Redaktion, der Verleger 
als auch der Anzeigekunden der Gattung Zeitungen und Zeitschriften (Verlegerver-
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Auch die Lauterkeitskommission sieht eine Pflicht zur Transparenz: 
Kommerzielle Kommunikation, gleichgültig in welcher Form sie erscheint oder wel-
ches Medium sie benutzt, ist unlauter, wenn sie nicht als solche eindeutig erkennbar 
und vom übrigen Inhalt nicht klar getrennt ist … Kommerzielle Kommunikation ist irre-
führend und damit unlauter, wenn sie in Werbeträgern veröffentlicht wird, die gleich-
zeitig Nachrichten und Meinungen publizieren, und nicht so gestaltet und gekenn-
zeichnet ist, dass sie als bezahlte Einschaltung klar erkennbar ist (Schweizerische 
Lauterkeitskommission 2019). 
Allerdings unterscheiden sich die Strategien zwischen den Medienhäusern und einzelnen 
Medientiteln beträchtlich, was die Umsetzung dieser Vorgabe betrifft. Das Ziel ist dabei 
ein Mindestmass an Transparenz, ohne den quasi-redaktionellen Charakter des Beitrags 
zu schmälern.  
Werbetreibende wiederum versuchen, die Aufmerksamkeit des Publikums gerade 
dadurch zu gewinnen, indem ein Beitrag nicht als Werbung, sondern als redaktioneller 
Beitrag erscheint. Gleichzeitig sehen Werbetreibende durchaus auch ein Reputationsri-
siko, wenn als redaktionelle Beiträge kaschierte Werbung erst im Nachhinein als solche 
erkannt wird (Wei, Fischer, und Main 2008).  
Von geringerer Relevanz dürften hier der berufsethische Kodex sein. Zwar ist im für die 
PR-Schaffenden in der Schweiz gültige Kodex von Lissabon festgehalten: 
Artikel 4: Public Relations-Aktivitäten müssen offen durchgeführt werden. Sie müssen 
leicht als solche erkennbar sein, eine klare Quellenbezeichnung tragen und dürfen 
Dritte nicht irreführen (SPRG 1998).  
Befragungen zeigen aber, dass Berufskodices in der Schweiz in der Branche kaum be-
kannt sind und eine vernachlässigbare Rolle spielen (Verčič u. a. 2020), zumal keine In-
stanz über die Einhaltung der Normen wacht. 
 
1.2 Erkennen von Native Advertising 
Die Ähnlichkeit mit journalistischen Inhalten und die Frage, inwiefern Mediennutzer:innen 
diese Beiträge von unabhängig entstandenen journalistischen Beiträgen unterscheiden 
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können, wird von kritischen Beobachter:innen, Politiker:innen, Selbstregulierungsinstan-
zen wie dem Presserat (Schweizer Presserat 2019) und nicht zuletzt Journalist:innen als 
problematisch empfunden (Stadler 2019). So sagte Medienministerin Simonetta Somma-
ruga in einem Interview mit dem Online-Newsportal Republik: «Redaktionen, die ihre Le-
ser mit versteckter Werbung täuschen, beschädigen ihre Glaubwürdigkeit» (Blülle und 
Bühler 2020). Der Presserat schreibt in einer Stellungnahme zu einem beanstandeten Ar-
tikel (Nr. 67/2019): 
Es stellt sich also die Frage, ob im beanstandeten Artikel, wie in Richtlinie 10.1 gefor-
dert, bezahlte Inhalte «gestalterisch von redaktionellen Beiträgen klar» abgehoben 
sind. Dieses Eindringen von kommerziellen Inhalten, die so gestaltet sind, dass sie 
nicht eindeutig als solche erkannt werden sollen, in den redaktionellen Teil zeugt von 
einem Mangel an Respekt vor der Leserschaft. Es untergräbt die Glaubwürdigkeit des 
Journalismus, eine Glaubwürdigkeit, ohne die er seinen Sinn verliert. 
Der Journalist und Medienbeobachter René Zeyer geht noch weiter: «Durch Schleichwer-
bung wie ‹Branded Content› oder ‹Native Advertising› verspielen sie ihre Glaubwürdig-
keit» (Zeyer 2015).  
Das Problem ist nicht neu. So wies beispielsweise ein Gutachten 1996 auf die Gefähr-
dung des öffentlichen Vertrauens in die Medien durch «redaktionell gestaltete Anzeigen» 
hin (Wyss 1996). Die in diesem Ausschnitt eingangs angesprochene Frage bleibt aber 
wissenschaftlich weitgehend unbeantwortet. Erste Untersuchungen zeigen, dass die Iden-
tifizierung gering ist, und dass die Positionierung des Hinweises den grössten Effekt auf 
die Identifizierung von Native Ads hat (Wojdynski 2016; Wojdynski u. a. 2017). Hingegen 
haben Studien bestätigt, dass sich Native Ads negativ auf die Einstellung des Publikums 
gegenüber eines Medientitels auswirken können (Amazeen und Muddiman 2018).  
Weiter sagten in einer amerikanischen Untersuchung aus dem Jahr 2016 54 Prozent der 
Befragten, dass sie sich in der Vergangenheit schon einmal von einem Native Ad haben 
täuschen lassen, und 44 Prozent konnten den Urheber eines Native Ads nicht als solchen 
erkennen (Lazauskas 2016). Dies kann daran liegen, dass Mediennutzer:innen den Hin-
weis auf den Sponsoren erstens nicht erkennen, oder das sie ihn zweitens nicht zu inter-
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Eine Pilotstudie mit Kommunikations-Studierenden der Fachhochschule ZHAW im Früh-
ling 2021 (N=127) bestätigt diese Resultate: Zwar erkannten knapp 24 Prozent der Stu-
dierenden den Absender gleich zu Beginn der Lektüre eines Native Ads, und weitere rund 
30 Prozent im Verlauf der Lektüre. Aber immerhin rund 32 Prozent erkannten den 
Sponsoren des Beitrags gar nicht, wobei zu beachten ist, dass die Proband:innen als 
Kommunikationsstudierende über eine hohe Medienkompetenz oder zumindest eine er-
höhte Sensibilität für das Thema verfügen. Bemerkenswert ist zudem, dass die Art der 
Deklaration des Sponsors einen grossen Einfluss auf die Identifikation durch die Pro-
band:innen hatte. Je nach Art der Deklaration erkannten bis zu 60 Prozent nicht, dass es 
sich bei – real publizierten – Native Ad um gesponserte Artikel handelte. 
Die Identifizierung von Native Ads durch das Publikum ist insofern relevant, weil Studien 
gezeigt haben, dass Mediennutzer:innen unkritischer mit Inhalten umgehen, wenn sie 
nicht bemerken, dass es sich um ein Native Ad handelt (Boerman, Reijmersdal, und Nei-
jens 2012; van Reijmersdal u. a. 2016; Wei u. a. 2008). Native Ads bergen deshalb viel 
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2 Forschungsstand  
Bisher interessierte in der Forschung vor allem die Sicht der Werbetreibenden: Welchen 
Einfluss haben Native Advertising auf die Marke des Sponsors? Und: Wie lässt sich die 
Wirksamkeit von Native Advertising mit anderen Werbeformen vergleichen? Dazu wurden 
in den vergangenen Jahren diverse Untersuchungen durchgeführt (Beckert u. a. 2020; 
Boerman u. a. 2012; Brown 2009; Campbell und Marks 2015; Harms, Bijmolt, und 
Hoekstra 2019).  
Aus Sicht des Journalismus interessiert jedoch vordringlich die Frage, inwiefern Native 
Ads überhaupt erkannt werden, woran sie erkannt werden, und wie Mediennutzer:innen 
diese Hinweise interpretieren. Zu dieser Frage existieren insbesondere in der Schweiz 
kaum Untersuchungen, obwohl die Werbeform rasch an Bedeutung gewinnt und eine di-
rekte Bedrohung für die Unabhängigkeit des Journalismus darstellt. 
Diese Studie schliesst diese Lücke, indem die folgenden Fragen beantwortet werden: 
1. Wie lässt sich der Umgang von Schweizer Medienhäusern mit Native Advertising be-
schreiben in Bezug auf Strategie, Organisation und Umsetzung? 
2. Wie beurteilen und nutzen Werbende diese Werbeform? 
3. Inwiefern erkennen Mediennutzer:innen Native Ads als gesponserte Beiträge? 
4. Welche Eigenschaften eines Native Ads ermöglicht es den Mediennutzer:innen, diese zu 
erkennen? 
5. Inwiefern verstehen Mediennutzer:innen, wie ein Native Ad zustande kommt? 
6. Wie beurteilen Mediennutzer:innen Native Ads in Bezug auf die Glaubwürdigkeit und 
den journalistischen Wert? 
7. Inwiefern sind die Mediennutzer:innen imstande, zwischen verschiedenen Formen der 
Kooperation (Sponsoring, Werbung) zu unterscheiden, und wie beeinflusst ihr diesbe-
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3 Methoden  
Zur Beantwortung der Forschungsfragen bzw. zum Erreichen des Forschungsziels wurde 
multimethodisch vorgegangen, wobei im Zentrum ein quantitatives Online-Experiment mit 
Beispielen aus Online-Medien stand. Auf Native Ads aus Printmedien und anderen Kanä-
len musste aufgrund der gewählten technischen Methoden verzichtet werden. 
 
3.1 Desk Research, vorbereitende Interviews 
Die Problematik von Native Advertising wurde zunächst aus Sicht des Journalismus unter-
sucht. Quellen sind einerseits der Journalistenkodex mit Normen der journalistischen Be-
rufsethik, andererseits eine Analyse der aktuellen Praxis von Schweizer Medienhäusern 
im Umgang mit Native Ads. Ziel war es, eine Typologie von Native Ads im Schweizer (On-
line-)Medienmarkt zu erstellen. 
Zudem wurde anhand von Berufskodices und aufgrund von Leitfadengesprächen mit vier 
Kommunikations- und Marketingverantwortlichen, die über Erfahrung mit Native Ads ver-
fügen, untersucht, wie Native Ads von Auftraggebern beurteilt und konkret eingesetzt wer-




In einem Online-Experiment mit einer Stichprobe, welche die Bevölkerung der Deutsch- 
und der Westschweiz abbildet (1800 Personen), lasen die Befragten je zwei Native Ads 
und beantworteten Fragen zu Urheberschaft und wahrgenommenen Glaubwürdigkeit der 
Beiträge. Dabei wurden Beiträge von News-Websites in zwei Varianten verwendet: einmal 
original, mit Deklaration des Auftraggebers bzw. dem Hinweis auf die Tatsache, dass der 
Beitrag gesponsert ist, und einmal ohne formale Hinweise auf das Sponsoring des Bei-
trags. In der Deutschschweiz wurde dabei zwei Mal zwei Stimuli eingesetzt, in der franzö-
sischen Schweiz einmal zwei Stimuli, wobei jeweils die Hälfte der Teilnehmenden erst den 
bearbeiteten Beitrag 1 und dann den originalen Beitrag 2 sahen, während einer anderen 
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Gruppe erst der bearbeitete Beitrag 2 und dann der originale Beitrag 1 vorgesetzt wurde 
(Beiträge siehe Anhang 7.1). 
Tabelle 1: Kohorten des Online-Experiments 
Kohorte Beitrag 1  Beitrag 2  
 Plattform Auftraggeber Plattform Auftraggeber 
1 (d-CH) blick.ch Raiffeisen watson.ch FHNW 
2 (d-CH) watson.ch FHNW blick.ch Raiffeisen 
3 (d-CH) 20min.ch Swisscom 20min.ch Carforyou 
4 (d-CH) 20min.ch Carforyou 20min.ch Swisscom 
5 (f-CH) lematin.ch Semaine de Goût 20min.ch Raiffeisen 
6 (f-CH) 20min.ch Raiffeisen lematin.ch Semaine de Goût 
 
Die Stimuli unterscheiden sich dabei mehrfach: Bei den Sponsoren handelt es sich in vier 
Fällen um Unternehmen, einmal um eine Fachhochschule und einmal um eine kulinari-
sche Aktion bzw. eine Veranstaltung. In Bezug auf die Hinweise auf den Sponsor berück-
sichtigt die Auswahl ebenfalls verschiedene Typen, von einem einmaligen Hinweis aus-
serhalb des Textes (watson.ch) über Hinweise zu Beginn in der Form eines grafischen 
Hinweis-Elements und am Ende in Lauftext (20min.ch) bis zu explizit in Lauftext formulier-
ten Hinweise zu Beginn des Artikels. Alle Beiträge enthalten zudem im Teaser auf der 
Übersichtsseite einen Hinweis auf die Tatsache, dass es sich um ein Native Ad handelt. 
Diese Teaser wurden ebenfalls in das Experiment einbezogen. Im Anschluss an das Ex-
periment wurde den Teilnehmenden zudem Fragen gestellt zu ihrem Wissen über Native 
Ads. 
Das Experiment fand während vier Wochen zwischen dem 29. Juni und dem 26. Juli 2021 
statt, wobei über 90 Prozent der Teilnahmen in den ersten zwei Wochen stattfanden. 
Nach der Bereinigung des Rücklaufs stellten 1800 Teilnehmende die definitive Stichprobe 
dar, jeweils 300 Teilnehmende pro Kohorte. Dabei wurde bei jeder Kohorte darauf geach-
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Tabelle 2: Grösse der Kohorten im Online-Experiment  
Kohorte Teilgenommen Vollständig ausgefüllt Definitiv berücksichtigt 
1 (d-CH) 410 323 300 
2 (d-CH) 398 340 300 
3 (d-CH) 408 354 300 
4 (d-CH) 369 327 300 
5 (f-CH) 367 312 300 
6 (f-CH) 413 332 300 
Total 2365 1988 1800 
 
Die gesamte Population des Online-Experiments setzte sich wie folgt zusammen: 
Tabelle 3: Grösse der gesamten Stichprobe im Online-Experiment (Prozentangaben spaltenweise; 
N=1800) 
 Deutschschweiz Suisse Romande Total 
Geschlecht    
weiblich 50,7% 51,8% 51,1% 
männlich 49,3% 48,2% 48,9% 
    
Altersgruppen    
bis 29 Jahre 30,8% 31,8% 31,2% 
30 bis 49 34,3% 34,8% 34,5% 
50 und älter 34,8% 33,3% 34,3% 
    
Bildungsniveau    
Obligatorische Schule 2,2% 3,8% 2,7% 
Lehre 34,7% 28,3% 32,6% 
Matura 10,2% 15,3% 11,9% 
Höheren Fachschule 21,6% 23,5% 22,2% 
Hochschule  31,4% 29,0% 30,6% 
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3.3 Eye-Tracking 
Um detailliertere Erkenntnisse zu erhalten, wie Leser:innen mit Native Ads umgehen, 
wurde bei einer kleinen Stichprobe mittels Eye-Tracking und einer anschliessenden Kurz-
befragung untersucht, wie Native Ads gelesen werden – ob und wann Hinweise auf ex-
terne Auftraggeber wahrgenommen werden und welchen Einfluss diese Hinweise auf die 
Beurteilung des Beitrags haben. Dazu wurden 24 Eye-Trackings mit jungen Mediennut-
zer:innen in der Deutschschweiz im Alter von 17 bis 29 Jahren durchgeführt, mit einem 
Fokus auf junge Menschen zwischen 17 und 20 Jahren.  
Die junge Zielgruppe ist von besonderem Interesse, weil bei dieser Bevölkerungsgruppe 
am ehesten neue Muster und Routinen der Mediennutzung zu vermuten sind und gleich-
zeitig ein Bedarf identifiziert wird, vor allem bei den jüngeren Mediennutzern ein Bewusst-
sein für die Relevanz von qualitativ hochwertigen News schaffen (fög 2019:5). 
Die Teilnehmenden wurden auf drei Wegen rekrutiert: 17 waren Gymnasiast:innen der 
Kantonsschulen Frauenfeld und im Lee (Winterthur). 2 waren Studienanfänger:innen des 
Studiengangs Kommunikation an der ZHAW, eine Woche vor Start ihres Studiums. Von 
diesen Teilnehmenden ist eine höhere Affinität zu Medienthemen anzunehmen. Und 5 
Teilnehmende wurden frei rekrutiert über Kontakte der Projektverantwortlichen, um die 
Stichprobe mit Individuen ohne gymnasiale Bildung zu ergänzen. Die Zusammensetzung 
der Stichprobe ist in Tabelle 4 ersichtlich. 
Ein Experiment umfasste zunächst die Lektüre von zwei Native Ads an einem Computer 
entweder im Usability Labor der ZHAW oder in Räumen der Schulhäuser, aus denen die 
Proband:innen stammten. Dieser Unterschied ist insofern relevant, weil bei der Durchfüh-
rung in den Schulhäusern ein kleinerer Bildschirm (Laptop) eingesetzt wurde als im Usabi-
lity Lab (Desktop), was die Nutzungssituation leicht veränderte. Die Proband:innen wur-
den angewiesen, die Artikel möglichst so zu lesen, wie sie sie im privaten Umfeld lesen 
würden. Es wurde ihnen versichert, dass die Leseleistung, -geschwindigkeit o.ä. keine 
Rolle spiele. Trotzdem ist davon auszugehen, dass die Proband:innen im Experiment auf-
merksamer lasen, als sie dies im privaten Kontext tun würden. Während der Lektüre 
wurde via Eye-Tracking aufgezeichnet, worauf sich der Blick der Teilnehmenden auf dem 
Bildschirm richtete.  
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Anschliessend an die Lektüre wurden die Versuchspersonen mündlich zu ihrer Einschät-
zung der beiden Artikel befragt. Insbesondere interessierte, ob sie den jeweiligen Sponsor 
bemerkt hatten, ob sie die Hinweise auf das Sponsoring gesehen hatten, und wenn ja, wie 
sie diese Hinweise interpretierten (Leitfaden für die Kurzbefragung: Anhang, 7.5). 






16 bis 17 Jahre 10 
18 bis 19 Jahre 9 








Insgesamt wurden vier Typen von Native Ads eingesetzt, um unterschiedliche Arten der 
Kennzeichnung vergleichen zu können; einer von watson.ch, einer von 20min.ch und zwei 
Versionen von Native Ads von blick.ch (siehe Anhang 7.4). Die verwendeten Beiträge ver-
teilten sich wie folgt auf die 24 Durchführungen: 
Tabelle 5: Stimuli im Eye-Tracking-Experiment (N=24) 
 Beitrag 1 Beitrag 2 
Stimulus I: watson.ch  12  
Stimulus II: 20min.ch 5  
Stimulus III: 20min.ch 7  
Stimulus IV: blick.ch  11 
Stimulus V: blick.ch  13 
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Als erster Stimulus im Experiment wurden bewusst Beiträge von watson.ch und 20min.ch 
gewählt, da bei diesen der Hinweis auf das Sponsoring weniger offensichtlich ist als bei 
blick.ch. So wurde die Wahrscheinlichkeit reduziert, dass die teilnehmende Person durch 
den ersten Beitrag bereits für das Thema Sponsoring sensibilisiert wurde, was die Lektüre 
des zweiten Betrags beeinflusst hätte. 
Alle Beiträge wurden in der originalen Erscheinungsform verwendet und enthielten je zwei 
Hinweise auf das Sponsoring: Ein Hinweis in der Nähe des Beitragsbeginns und einer am 
Schluss des Beitrags (vgl. Abbildung 1).  
Diese beiden Elemente wurden als Indikatoren für die Erkennung der Tatsache, dass die 
Beiträge gesponsert sind, definiert. Entsprechend wurde die Aufmerksamkeit, die diesen 
beiden Elementen geschenkt wurde, analysiert und codiert. 
Abbildung 1: Hinweise auf das Sponsoring zu Beitragsbeginn und am Beitragsende aus watson.ch, 
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4 Ergebnisse 
4.1 Verständnis von Native Ads in der Praxis  
Beiträge, die von einem externen Akteur in Auftrag gegeben werden und entweder von 
der Redaktion, der Werbeabteilung des Medienhauses oder vom Auftraggeber selbst ver-
fasst werden, werden in diesem Bericht als Native Ads bezeichnet. Diese Begrifflichkeit ist 
aber alles andere als eindeutig. Wie ein Verkäufer eines Medienhauses im Rahmen der 
Recherche zu diesem Bericht schreibt, sind Native Ads im Unterschied zu Sponsored 
oder Promoted Content «…im redaktionellen Inhalt eingebettete Bild-/Text-Anzeigen, die 
sich dynamisch an das Umfeld der Website anpassen». Auch die Vertreter auf Werbe-/ 
Marketingseite verwenden den Begriff Native Ad uneinheitlich.  
In den folgenden zwei Unterkapiteln soll kurz auf die Einschätzungen und Praktiken in den 
beiden Berufsfelder eingegangen werden. Dieser Einblick erhebt keinen Anspruch auf 
Vollständigkeit oder Repräsentativität, sondern soll einen groben Eindruck vermitteln, wie 
die Praktikerinnen und Praktiker diese Werbeform sehen.  
 
4.1.1 Native-Ad-Praktiken in ausgewählten Medienhäusern 
In einer Berufsfeldbefragung in der Schweiz wurde 2015 festgestellt, dass der Einfluss 
von werberischen Überlegungen in den Augen von rund 70 Prozent der befragten Journa-
listinnen und Journalisten in den letzten Jahren zugenommen hatte. Wie sich das in Be-
zug auf Native Ads auswirkte, konnte jedoch im Rahmen dieser Studie nicht genauer un-
tersucht werden. Auf die Bitte um ein Interview zum Umgang mit Native Ads reagierten 
Vertreter von Medienhäusern zurückhaltend und verwiesen v.a. auf die Informationen auf 
ihren Websites.  
Die Websites zu Werbemöglichkeiten der verschiedenen Medientitel geben aber ein Bild 
zu den verschiedenen Angeboten, die bei Schweizer Medien bezüglich Native Advertising 
bestehen. Um einen Überblick über die verschiedenen Formen von Beiträgen zu erhalten, 
die von einem externen Akteur initiiert und in gewissen Fällen auch produziert wird, sind 
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die verschiedenen Formen der wichtigsten Medientitel in der Schweiz im Anhang aufge-
führt (vgl. Anhang, 8.1). In dieser Übersicht, die angesichts der dynamischen Entwicklung 
neuer Formate keinen Anspruch auf aktuelle Gültigkeit und Vollständigkeit erhebt, wird 
klar: Was ein Paid Post, Sponsored Content oder ein Native Ad ist, unterscheidet sich von 
Medienhaus zu Medienhaus. Einheitlichkeit besteht allenfalls über die Titel innerhalb ei-
nes Medienunternehmens hinweg. Dies nicht zuletzt deshalb, weil entsprechende Ange-
bote teilweise titelübergreifend angeboten und verkauft werden. So ist zum Beispiel in der 
Schweizer Illustrierten und dem Beobachter vom 8. Oktober und dem SonntagsBlick vom 
10. Oktober – alles Print-Titel des Ringier-Verlags – das identische Native Ad zu finden. 
 
4.1.2 Native Ad-Praxis aus Sicht von PR-/Marketingverantwortlichen 
Auf Seiten der Werbenden bestand eine grössere Gesprächsbereitschaft. Die gesammel-
ten Aussagen zeigen auf, wie widersprüchlich das Thema aus deren Sicht gesehen wird. 
So lobt ein Befragter die neuen Möglichkeiten, die Native Ads bieten und es unter ande-
rem ermöglichen, AdBlocker zu umgehen. Mehrheitlich war die Einstellung gegenüber Na-
tive Ads aber von Skepsis geprägt. Dies zunächst deshalb, weil es in den Augen der Be-
fragten schwierig ist zu bewerten, wie gross der Erfolg bei der jeweiligen Massnahme 
bzw. dem einzelnen Native Ad ist. Ein Befragter äusserte sich dazu folgendermassen:  
Mediaplanung lebt von Konstanz, man lernt aus Wiederholungen und minimalen  
Anpassungen. Das ist bei Native Ads nicht gut möglich. Jedes Paket ist anders  
geschnürt, deshalb sind die Ergebnisse auch nicht vergleichbar, es bleibt vieles  
intransparent. 
Ein anderer Befragter sah ein Problem darin, dass man bei Native Ads die Nutzerinnen 
und Nutzer nicht auf die eigenen Angebote bzw. Websites führt, sondern seine Marke der 
Medien-Plattform überlässt. Das Ziel, Traffic auf den eigenen Seiten zu haben, werde so 
nicht erreicht. Allgemein blieb unklar, welche Ziele sich mit Native Ads genau verfolgen 
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Befragte sahen zudem ein Image-Problem, einerseits für die Medienhäuser selbst, aber 
auch für die Sponsoren von Native Ads, wenn diese als «Akteure im Graubereich» identifi-
ziert würden. So kennt ein Marketing-Verantwortlicher mindestens einen Medientitel, wo 
er ohne Hinweise eigene Beiträge platzieren könnte, davon aus Image-Gründen aber ab-
sieht.  
Allgemein wurden die Möglichkeiten, auf die Texte Einfluss zu nehmen, als relativ gross 
eingeschätzt. So meinte ein Befragter, dass er de facto auch bei Texten, die von einer Ab-
teilung des Medienhauses produziert werden sollten, einen eigenen Text einreichen 
könne, der dann praktisch unverändert publiziert würde. Allerdings scheint die Praxis dies-
bezüglich von Medienhaus zu Medienhaus unterschiedlich. 
Skeptisch waren drei von vier Befragte auch bei ihren Einschätzungen zur weiteren Ent-
wicklung von Native Ads und deren zukünftigen Bedeutung. Diese wird in Abhängigkeit 
der Entwicklung bei Medien gesehen. Wie ein Befragter meinte:  
«Das hängt (…) an den Medien, die Native Ads in ihren Umfeldern zulassen. Haben 
wir starke und relevante Medien und bleiben die Native Ads das was sie sind – Wer-
bung – dann kann ich mir schon vorstellen, dass sie von Bedeutung bleiben. Geht der 
Verfall der Medien aber weiter und werden die Native Ads zum wesentlichen Bestand-
teil des eigentlichen Medienangebots, bin ich mir nicht so sicher.»  
Dieser Befragte sah demnach im quantitativen Erfolg der Native Ads und der zunehmen-
den Machtverschiebung von Redaktionen zu Werbetreibenden demnach gleichzeitig eine 
existenzielle Gefahr. Ein Befragter fand, die Medienhäuser in der Pflicht, hier Lösungen zu 
finden, die einen Mittelweg zwischen dem Ausverkauf des redaktionellen Raumes und der 
journalistischen Glaubwürdigkeit einerseits und der kompletten Verweigerung gegenüber 
diesem Ansatz der Kooperation ermöglichen, beispielsweise durch eine einheitliche Praxis 
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4.2 Erkennen von Native Ads durch das Publikum – Online-Experiment 
Im Online-Experiment wurde wie beschrieben bei 1800 Proband:innen in sechs Gruppen 
untersucht, wie sie Native Ads nutzen und beurteilen. Die Erkennung von Native Ads als 
von einem externen Auftraggeber initiierte und beeinflusste Beitragsform stellte einen ers-
ten Schritt dar zur Beurteilung von gesponserten Inhalten. Ob Native Ads in der Form, in 
der sie auf den Websites publiziert wurden, als solche erkannt wurden, unterschied sich je 
nach Ad signifikant. Bei zwei Ads sah eine Mehrheit der Proband:innen nicht, dass es sich 
um einen gesponserten Beitrag handelte. Es waren dies die Ads der FHNW auf watson.ch 
und von Semaine de Goût auf lematin.ch. Während beim Ad auf lematin.ch knapp mehr 
als die Hälfte nicht erkannte, dass der Beitrag gesponsert war, waren es beim Ad der 
FHNW auf watson.ch mehr als drei Fünftel der Proband:innen. Bei diesem Ad erkannten 
weniger als 10 Prozent gleich zu Beginn, dass es sich um gesponserten Inhalt handelt, 
obwohl dies bereits im Teaser auf der Übersichtsseite ersichtlich war. 
Tabelle 6: «Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation gesponsert 
wurde?»  
Stimulus Ja, gleich  zu Beginn 
Ja, während 
des Lesens 
Ja, ganz  
am Schluss Nein 
Keine 
Antwort 
FHNW/watson.ch (N=300) 9% 21% 8% 61% 2% 
Raiffeisen/blick.ch (N=300) 34% 31% 9% 24% 1% 
Carforyou/20min.ch (N=300) 25% 25% 20% 28% 2% 
Swisscom/20min.ch (N=300) 32% 24% 16% 26% 2% 
Raiffeisen/20min.ch (N=300) 30% 22% 27% 19% 2% 
Semaine de Goût / lematin.ch (N=300) 13% 20% 12% 52% 2% 
Total (N=1800) 24% 24% 15% 35% 2% 
 
 
In Bezug auf die zu untersuchende Forschungsfrage interessierte, inwiefern der soziode-
mografische Hintergrund einen Einfluss auf die Erkennung von gesponserten Inhalten hat. 
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Tabelle 7: «Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation gesponsert 
wurde?» (Antwortanteil für «nein», nach ausgewählten Einflussvariablen; *signifikant, **hoch signi-
fikant; N=1800) 
Nach Sprachregion Antwortanteil für «nicht erkannt» 
Deutschschweiz 35% 
Suisse Romande 37% 
   
Nach Bildungshintergrund**  
Abgeschlossene obligatorische Schule 51% 
Lehre 47% 
Matura 29% 
Abschluss an einer höheren Fachschule 36% 
Abschluss an einer Hochschule (Universität/Fachhochschule) 25% 
  
Nach Branchenkenntnis**  
In Medienberuf tätig (Journalismus, PR, Marketing) 18% 
Nicht in Medienberuf tätig 36% 
   
Nach Altersgruppe*  
bis 29 31% 
30 bis 49 37% 
50 und älter 38% 
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4.3 Elemente zur Identifikation von Native Ads  
In der Schweiz hat sich wie in Kapitel Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden 
werden. gezeigt noch keine einheitliche Praxis herausgebildet, wie gesponserte Inhalte 
markiert werden sollen. Deshalb interessiert es umso mehr, woran Leserinnen und Leser 
solche Inhalte erkennen. Tabelle 8 zeigt, dass es sich dabei vornehmlich um Elemente 
handelt, die erst im Verlauf der Lektüre zur Kenntnis genommen werden. Gleichzeitig er-
kennt das Publikum zwar an der Art der Berichterstattung oder am Thema, über das be-
richtet wird, dass es sich um ein Native Ad handelt. Bei der sprachlichen Darstellung und 
Umsetzung scheinen aber die Verlagshäuser und die Sponsoren eine Sprache zu ver-
wenden, die von der Sprache der journalistischen Beiträge kaum zu unterscheiden ist. 
Tabelle 8: «Woran haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation ge-
sponsert wurde?» (mehrere Antworten möglich; Prozentangaben in Bezug auf die Antwortenden, 
die das Sponsoring erkannten; N=1135) 
Am Logo am Schluss des Artikels 46% 
An der Art, wie das Thema behandelt wird 43% 
An den Info-Boxen im Artikel 43% 
Am Logo zu Beginn des Artikels 26% 
Am Logo im ersten Kurztext auf der Übersichtsseite 25% 
An der Sprache 6% 
Anderes 3% 
 
Die Betrachtung nach Stimuli bringt grosse Unterschiede zutage, wie Tabelle 9 zeigt. Dies 
zeigt, dass die unterschiedlichen Deklarationsweisen der verschiedenen Plattformen Kon-
sequenzen haben für die Erkennung des Sponsorings. Auffällig ist dabei, dass die drei 
Native Ads, die auf 20min.ch bzw. 20min.ch/fr erschienen (Stimuli 3, 4 und 5), praktisch 
identische Werte aufweisen, was die Frage betrifft, welche formalen Hinweise die Identifi-
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Tabelle 9: «Woran haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation ge-
sponsert wurde?» (nach Stimulus; mehrere Antworten möglich; Prozentangaben in Bezug auf die 
Antwortenden, die das Sponsoring erkannten; Abweichungen von mehr als 50% des durchschnittli-
chen Gesamtwerts in rot; N=1135) 











Semaine de Goût 
(fr; N=136) 
Logo auf Über-
sichtsseite 25% 29% 46% 17% 25% 15% 19% 
Logo zu Beginn 
des Artikels 26% 18% 36% 27% 26% 27% 13% 
Info-Boxen im  
Artikel 43% 42% 49% 45% 48% 49% 10% 
Logo am Schluss 
des Artikels 46% 24% 37% 57% 56% 54% 33% 
Art, wie Thema 
behandelt wird 44% 37% 50% 45% 43% 27% 65% 
Sprache 6% 9% 7% 7% 10% 1% 4% 




Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 24.10.2021 26 
  
4.4 Einschätzung von Native Ads  
Neben dem Erkennen von Native Ads stellt die Einschätzung von gesponserten Inhalten 
den zweiten Untersuchungsbereich des Online-Experiments dar. 
 
4.4.1 Zustandekommen von Native Ads 
Zunächst interessiert, wer in den Augen der Proband:innen für einen Beitrag verantwort-
lich ist, insbesondere, inwiefern die Redaktion einerseits oder die Auftraggeber von ge-
sponsertem Inhalt andererseits für ein Native Ad verantwortlich ist. Wo die Verantwortung 
tatsächlich liegt, ist in der Realität nicht eindeutig. Einerseits unterscheiden sich die Prakti-
ken von Online-Medium zu Online-Medium, wie in Kapitel 4.1.1 beschrieben wurde. Ande-
rerseits haben Gespräche mit PR-Verantwortlichen gezeigt, dass in der Praxis teilweise 
von den Vorgaben abgewichen wird, wie sie von den Medienhäusern offiziell festgelegt 
sind.  
Im Online-Experiment interessierte aber nicht die tatsächliche Verantwortung bzw. Ar-
beitsteilung, sondern die Annahme des Publikums, wer hinter den verwendeten Beiträge 
steckt. Dabei zeigen sich je nach Beitrag unterschiedliche Einschätzungen. Nur gerade 
bei einem Artikel (Stimulus 1) vermutete die (relative) Mehrheit der Proband:innen, dass 
die Redaktion der Online-Plattform für den Beitrag verantwortlich war. Bei einem weiteren 
Beitrag (Stimulus 6) sahen die Proband:innen die Verantwortung zwar bei einem externen 
Auftraggeber, identifizierten diesen aber falsch.  
Auffallend ist zudem, dass bei den Beiträgen, die von kommerziellen Auftraggebern initi-
iert wurden (Stimuli 2 bis 5), die Verantwortung praktisch identisch zugeschrieben wurde. 
Das lässt darauf schliessen, dass die Art des Sponsors einen Einfluss darauf hat, wen das 
Publikum als verantwortlich für einen Beitrag sieht. Interessant ist zudem, dass bei allen 
Stimuli im Durchschnitt 21 Prozent der Proband:innen, d.h. ein beträchtlicher Teil, zwar 
vermutete, dass eine nicht-redaktionelle Instanz für den Artikel verantwortlich ist, diesen 
aber nicht identifizieren konnte («Andere Auftraggeber»). Dies lässt die Werbeform des 
Native Ads aus Sicht der Auftraggeber als fragwürdig erscheinen. 
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Tabelle 10: «Wer ist Ihrer Meinung nach für diesen Beitrag verantwortlich?» (Abweichungen von 













Semaine de Goût 
(fr; N=300) 
Redaktion 17% 37% 18% 14% 12% 8% 13% 
Auftraggeber 36% 7% 50% 53% 55% 49% 1% 
Andere Externe 21% 20% 9% 13% 16% 19% 48% 
ZHAW 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1% 
Mehrere 1% 2% 3% 1% 0% 0% 0% 
Autor 1% 4% 1% 1% 1% 0% 0% 
Anderes 8% 11% 9% 8% 7% 6% 8% 
Unklar  15% 18% 9% 9% 8% 17% 30% 
 
Im weiteren Verlauf des Experiments wurden die Proband:innen darauf hingewiesen, dass 
der Beitrag in Zusammenarbeit mit dem jeweiligen Sponsor erstellt wurde. Fragt man die 
Einschätzung des Publikums dann konkret anhand von vier möglichen Szenarien, wie 
diese Zusammenarbeit ausgesehen habe, wird erkennbar, wie unsicher die Proband:in-
nen hinsichtlich der Zuständigkeiten bei der Erstellung von gesponserten Inhalten sind.  
Tabelle 11 zeigt, dass die Option «Der Auftraggeber hat das Online-Medium dafür be-
zahlt, dass das Online-Medium das Logo des Sponsors neben dem Artikel platziert» ins-
gesamt am plausibelsten wirkte und von mehr als 40 Prozent der Teilnehmenden gewählt 
wurde. Diese Option misst der Redaktion das grösste Mass an Autonomie zu. Das tat-
sächliche bzw. offizielle Vorgehen, wonach der Auftraggeber das Thema vorgeschlagen, 
die Redaktion bzw. eine Stelle im Medienhaus dann den Beitrag erstellt hat, wählten ins-
gesamt nur gut ein Viertel der Befragten1.  
 
1 Beim Artikel von letemps.ch ist unklar, wie die Zusammenarbeit mit dem angegebenen Praxis-
partner genau aussah. Die Hinweise «Partenariat» und «En collaboration», die im Artikel enthalten 
sind, werden von Le Temps in ihrer Partnerschafts-Charta nicht erklärt.  
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Auffallend ist zudem, dass sich knapp 30 Prozent der Teilnehmenden nicht auf eine der 
vier in Tabelle 11 beschriebenen Optionen festlegten, sondern zwei (25%), drei (3%) oder 
gar alle vier (1%) der Optionen wählten. Drei Prozent wählten keine der vier Optionen.  
Tabelle 11: «Was bedeutet die Kennzeichnung, dass der Artikel in Zusammenarbeit mit >Sponsor< 













Semaine de Goût 
(fr; N=300) 
Artikel so erschienen, wie 
ihn Sponsor verfasst hat 25% 11% 34% 25% 33% 29% 16% 
Sponsor hat Artikel verfasst, 
Redaktion hat überarbeitet 38% 49% 35% 37% 37% 39% 30% 
Sponsor hat Thema vorge-
schlagen, Redaktion hat ge-
schrieben 
26% 29% 21% 26% 24% 23% 33% 
Sponsor hat Online-Medium 
bezahlt für Platzierung des 
Logos neben Artikel 
41% 35% 45% 47% 50% 38% 32% 
 
Vergleicht man weiter den Einfluss der verschiedenen Stimuli, sind bei allen vier in Ta-
belle 11 aufgeführten Szenarien signifikante Unterschiede in Bezug auf die verschiedenen 
Stimuli feststellbar. Dass der Sponsor den Artikel selbst verfasst hat, wird bei den kom-
merziellen Sponsoren Raiffeisen, Swisscom und Carforyou eher angenommen als bei der 
Fachhochschule FHNW und der Aktion «Semaine de Goût». Bei Letzteren wurde hinge-
gen eher angenommen, der jeweilige Sponsor habe das Thema vorgeschlagen, das dann 
die Redaktion umsetzte. Beim von der FHNW gesponserten Artikel auf watson.ch ging der 
kleinste Anteil der Proband:innen davon aus, dass der Sponsor den Artikel selbst verfasst 
hat. Dies mag damit zusammenhängen, dass bei watson.ch Redaktionsmitarbeitende die 
Native-Ad-Texte schreiben. Bei Semaine de Goût hingegen überrascht der hohe Anteil 
derjenigen, die angaben, die Redaktion habe den Beitrag selbst geschrieben, da bereits in 
der Autorenzeile auf die externe Autorin des Beitrags hingewiesen wird. Bemerkenswert 
ist zudem, dass bei der offenen Frage nach der Verantwortung für den Beitrag, also bevor 
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darauf hingewiesen wurde, dass dieser gesponsert war, erst 13 Prozent der Befragten 
vermuteten, dass die Verantwortung bei der Redaktion lag, während 30 Prozent unsicher 
waren bezüglich Zuständigkeit für den Beitrag. Von diesen Unsicheren vermutete dann 
trotz explizitem Hinweis offenbar ein grosser Teil, dass der Beitrag in der Verantwortung 
der Redaktion lag. Insgesamt zeigt dieses Beispiel, wie wenige die Teilnehmenden mit 
den Hinweisen und Informationen zum Sponsoring anzufangen wissen. 
 
4.4.2 Einschätzung des Informationsgehalts 
Einem Teil der Teilnehmenden des Experiments wurde jeweils ein Native Ad mit den Hin-
weisen auf die externe Bezahlung des Beitrags aufgeschaltet, einer Vergleichsgruppe der 
gleiche Beitrag ohne die Hinweise. Es interessierte nun, inwiefern der Informationsgehalt 
und die Glaubwürdigkeit der beiden Versionen eingeschätzt wurden. Dabei wurden bei 
den Gruppen, die den Beitrag mit Hinweisen auf den Sponsor lasen, nur die Mitglieder be-
rücksichtigt, die das Sponsoring auch erkannten, da nur sie ihre Einschätzung des Infor-
mationswerts mit dem Wissen vornahmen, dass der Beitrag gesponsert war.  
Insgesamt lässt sich sagen, dass der Hinweis auf einen externen Auftraggeber als 
Sponsor des jeweiligen Beitrags zu keinem signifikanten Unterschied in der Bewertung 
des Informationsgehalts führt. Dies wird in der Gesamtübersicht über alle sechs Stimuli in 
Tabelle 12 ersichtlich. 
Tabelle 12: Einschätzung des Informationsgehalts aller Stimuli, nach Identifizierung des Sponso-








Sehr informativ 11% 11% 0 
Eher informativ 54% 57% –3 
Eher wenig informativ 32% 29% 3 
Gar nicht informativ 4% 4% 0 
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Betrachtet man die sechs Stimuli differenziert, lassen sich signifikante Unterschiede fest-
stellen. Die detaillierten Angaben dazu finden sich im Anhang auf Seite 67 in Tabelle 18 
und den folgenden.  
Beim ersten Stimulus, dem Native Ad der FHNW (vgl. Anhang, 7.3.1), schätzen die Pro-
band:innen den Informationsgehalt der Beiträge unterschiedlich ein: Wenn der Beitrag als 
Native Ad aufgrund des Hinweises erkannt wurde, schätzten ihn die Teilnehmenden als 
informativer ein. Der Unterschied zwischen ihnen und der Kontrollgruppe, die den Beitrag 
ohne Hinweis auf den Sponsoren las, ist dabei hochsignifikant. Bei Stimulus 2, einem Bei-
trag von Raiffeisen, zeigt sich ein ähnliches Bild: Auch hier stuften die Proband:innen, die 
den Beitrag mit Hinweis auf den Sponsor lasen und den Hinweis auch erkannten, den Bei-
trag hochsignifikant informativer ein als die Vergleichsgruppe mit dem Beitrag ohne Hin-
weis auf den Sponsoren. 
Bei Stimulus 3 (CarForYou) zeigt sich ein anderes Bild: Bei diesem Beitrag schätzten die 
Proband:innen die Version ohne Hinweis auf den Sponsor informativer ein als die Ver-
gleichsgruppe. Auch hier sind die Unterschiede hochsignifikant. Auch bei Stimulus 4, dem 
von Swisscom gesponserten Beitrag, schätzte die Gruppe, die den Beitrag ohne Hinweis 
auf den Sponsor angezeigt bekam, diesen hochsignifikant informativer ein als die Ver-
gleichsgruppe. 
Bei Stimulus 5, bei dem wiederum Raiffeisen als Sponsor auftritt, zeigt sich wieder das 
gleiche Bild wie bei den ersten beiden Stimuli: Die Version ohne Hinweis auf einen 
Sponsor wurde als informativer wahrgenommen, allerdings ist der Befund hier nicht signi-
fikant. Und schliesslich wurde auch beim sechsten Stimulus, dem von Semaine de Goût 
gesponserten Beitrag, der als gesponserter Beitrag gekennzeichnete Artikel als informati-
ver eingeschätzt, aber hier ist das Ergebnis noch weniger eindeutig. 
In Bezug auf die Einschätzung des Informationsgehalts ergibt sich demnach ein wider-
sprüchliches Bild: In zwei Fällen (Stimuli 1, 2) wird die Version mit Hinweis auf den 
Sponsor als informativer beurteilt. Nur in zwei Fällen (3, 4) wird der als gesponsert ge-
kennzeichnete Beitrag als weniger informativ wahrgenommen. Die Unterschiede in diesen 
vier Fällen sind jedes Mal hochsignifikant. 
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4.4.3 Einschätzung der Glaubwürdigkeit 
Neben der Einschätzung des Informationsgehaltes wurde im Online-Experiment nach ei-
ner zweiten Qualitätsdimension aus Nutzer:innensicht gefragt, nämlich der Einschätzung 
der Glaubwürdigkeit von Native Ads. Auch hier fallen die Ergebnisse je nach Stimulus sig-
nifikant unterschiedlich aus: Leserinnen und Leser des Beitrags ohne Hinweis auf einen 
Sponsor betrachten diesen als glaubwürdiger als die Kontrollgruppe bestehend aus Per-
sonen, welche die Hinweise auf den Sponsor erkannt haben. 
Tabelle 13: Einschätzung der Glaubwürdigkeit aller Stimuli mit Hinweis auf Sponsor, nach Identifi-








Sehr glaubwürdig 10% 6% 4 
Eher glaubwürdig 58% 59% –1 
Eher unglaubwürdig 28% 31% –3 
Sehr unglaubwürdig 4% 5% –1 
 
Wieder zeigt die detaillierte Betrachtung nach Stimuli interessante Unterschiede: Die 
Frage nach der attribuierten Glaubwürdigkeit bringt bei den ersten beiden Beiträge eine 
analoge Erkenntnis zur Frage nach dem Informationsgehalt: Proband:innen, die den Hin-
weis auf den Sponsor jeweils erkannt hat, schätzten die Beiträge jeweils hochsignifikant 
glaubwürdiger ein als die Vergleichsgruppe, die den Beitrag jeweils ohne Hinweis auf den 
Sponsor las.  
Bei allen anderen Stimuli ist das Bild umgekehrt: Hier stufen die Leser:innen, welche die 
Beiträge ohne Hinweise auf den Sponsor lasen, diese als glaubwürdiger ein als die Ver-
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4.4.4 Zwischenfazit: Verständnis und Beurteilung von Native Ads 
Die Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass die Art des Sponsors, der ein Native Ad initi-
iert, einen entscheidenden Einfluss darauf hat, wen das Publikum als verantwortlich für 
einen Beitrag sieht. Dass der Sponsor den Artikel selbst verfasst hatte, wurde bei den 
kommerziellen Sponsoren Raiffeisen, Swisscom und Carfouryou eher angenommen. 
Beim Artikel auf watson.ch, der von der Fachhochschule FHNW in Auftrag gegeben und 
von einem Redaktionsmitglied der News-Plattform geschrieben wurde, lag der Anteil der 
Proband:innen, welche die Verantwortung beim Medium sahen, am höchsten. 
Was den Informationsgehalt betrifft, lässt sich keine eindeutige Aussage machen. Es 
scheint, als habe die Form des Native Ads und der Absender einen Einfluss darauf, wie 
informativ die Leser:innen den Beitrag beurteilen. Einerseits unterscheiden sich die Ein-
schätzung in Abhängigkeit von den Plattformen (watson.ch und blick.ch vs. 20min.ch), an-
dererseits durch die Art des Sponsors (kommerzielles Unternehmen, Fachhochschule 
oder kulinarische Aktion). Dabei liegt der Schluss nahe, dass die Form der Deklaration 
den grösseren Einfluss hat als die Art des Sponsors: So wurden die von Raiffeisen ge-
sponserten Beiträge deutlich anders wahrgenommen als die der ebenfalls kommerziellen 
Unternehmen Swisscom und Carforyou.  
Die unterschiedlichen Beurteilungen in Abhängigkeit davon, ob das Sponsoring erkennbar 
enthalten war oder nicht, sind deutlich signifikanter bei der Beurteilung der Glaubwürdig-
keit. Insgesamt empfanden die Gruppen, die das Sponsoring aufgrund der Hinweise er-
kannten, die Beiträge signifikant weniger glaubwürdig als die Kontrollgruppe. Die Aus-
nahme bilden zwei Artikel: Einerseits ein Beitrag zu einem medizinisch-wissenschaftlichen 
Thema, der von einer Fachhochschule gesponsert war, andererseits ein Beitrag zu einem 
Finanz- und Anlagethema, gesponsert von einer Bank. Es ist anzunehmen, dass in diesen 
Fällen den Sponsoren eine gewisse Glaubwürdigkeit bzw. Expertise zugemessen wird, 
weshalb ihr Einfluss auf die jeweiligen Beiträge als positiv wahrgenommen wurden.  
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4.5 Unterschiedliche Formen von Native Ads 
Wie bereits gezeigt, verwenden Medienhäuser unterschiedliche Begriffe zur Bezeich-
nung von Native Ads auf ihren News-Seiten. Wie die Befragung im Anschluss an das 
Experiment zeigt, erschwert diese Praxis dem Publikum die Interpretation des Entste-
hungskontextes und damit die Einschätzung der Unabhängigkeit des Beitrags. Konkret 
wurden die Teilnehmenden befragt, welchen Einfluss der Auftraggeber bei acht real ver-
wendeten Bezeichnungen ihrer Meinung nach ausübt. Die Bezeichnungen auf franzö-
sisch waren identisch, bis auf «Présenté par…» statt «Präsentiert von…» und «An-
nonce» statt «Anzeige». 
Abbildung 2: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den 
Inhalt eines Beitrags?» 
 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
 Anzeige  (N=1789)
 Lifestyle  (N=1781)
Publireportage  (N=1790)
Präsentiert von…  (N=1786)
 Promotion (N=1790)
 Native Content (N=1773)
 Sponsored (N=1791)
 Paid Post (N=1785)
bestimmt vollständig über den Inhalt hat Mitsprache beim Beitrag
hat nur Einfluss auf das Thema hat gar keinen Einfluss
Ich kann das nicht beurteilen
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Auffallend ist zunächst, dass bei jeder Bezeichnung, sogar bei der etablierten Bezeich-
nung «Anzeige», mindestens 20 Prozent der Befragten angaben, nicht zu wissen, wel-
chen Einfluss der Auftraggeber auf den Beitrag hat. 
Tabelle 14: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den Inhalt eines 
Beitrags?» (Anteile «Das kann ich nicht beurteilen» in Prozent, in Bezug auf die Antwortenden) 
 «Kann ich nicht beurteilen» 
Native Content (N=1773) 55% 
Lifestyle (N=1781) 45% 
Publireportage (N=1790) 35% 
Paid Post (N=1785) 31% 
Promotion (N=1790) 26% 
Präsentiert von... (N=1786) 24% 
Sponsored (N=1791) 22% 
Anzeige (N=1789) 21% 
 
Bei sechs von acht Formen nahmen jeweils mindestens 20 Prozent der Befragten an, 
dass der Auftraggeber vollständig über den Inhalt des Beitrags bestimmen könne, insbe-
sondere auch bei den Native Ads, die mit «Paid Post», «Sponsored» oder «Präsentiert 
von…» gekennzeichnet sind. 
Der Vergleich der Sprachregionen zeigt ein uneinheitliches Bild: Zwar bestehen zwischen 
den Sprachregionen signifikante Unterschiede in der Einschätzung, wie gross der Einfluss 
bei einem bestimmten Typ von Beitrag ist. Allerdings gibt es keine klare Tendenz, wonach 
Vertreter:innen einer Sprachregion den Auftraggebern generell mehr oder weniger Ein-
fluss attestieren. Die einzige Regelmässigkeit in Bezug auf Sprachregionen besteht darin, 
dass die Antwortenden aus der Westschweiz häufiger angaben, nicht beurteilen zu kön-
nen, wie gross der Einfluss ist. Allerdings ist dieser Zusammenhang nur in Bezug auf drei 
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Vergleicht man bei anderen Untergruppen, inwiefern sie den Einfluss von Auftraggebern 
bei verschiedenen Formen von Beiträgen kennen, fallen Unterschiede auf. So geben 
Frauen konsequent und hochsignifikant häufiger an, nicht beurteilen zu können, wie gross 
der Einfluss des Auftraggebers jeweils ist.  
Auch geben Teilnehmende mit höherer Schulbildung mit einer Ausnahme («Lifestyle») 
hochsignifikant seltener an, den Einfluss des Absenders nicht einschätzen zu können.  
Der Vergleich nach Altersgruppen zeigt zudem, dass ältere Teilnehmende häufiger anga-
ben, den Einfluss des Auftraggebers nicht einschätzen zu können. Einzig bei «Publirepor-
tage» konnten jüngere Teilnehmende den Einfluss des Auftraggebers häufiger nicht ein-
schätzen (siehe rote Schrift). Insgesamt war der Unterschied zwischen den Altersgruppen 
bei sechs von acht Bezeichnungen hochsignifikant, bei «Promotion» signifikant, nur bei 
«Lifestyle» war der Unterschied zwischen den Altersgruppen zufällig. 
Tabelle 15: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den Inhalt eines 
Beitrags?» (Anteile «Ich kann das nicht beurteilen.» in Prozent in Bezug auf die Antwortenden)  
 bis 29 30 bis 49 50 und älter 
Paid Post (N=1785) 22% 28% 41% 
Sponsored (N=1791) 15% 21% 28% 
Native Content (N=1773) 48% 53% 63% 
Promotion (N=1790) 24% 25% 30% 
Präsentiert von… (N=1786) 19% 23% 29% 
Publireportage (N=1790) 43% 32% 32% 
Lifestyle (N=1781) 46% 43% 46% 
Anzeige (N=1789) 17% 20% 25% 
 
Wenig überraschend ist schliesslich, dass Teilnehmende, die beruflich in der Medienbran-
che tätig sind, sei es im Journalismus oder in der PR bzw. dem Marketing, signifikant we-
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4.6 Eye Tracking 
Im Eye-Tracking-Experiment wurde einerseits erfasst, wie das konkrete Leseverhalten 
von jungen Mediennutzenden aussieht, andererseits wurde in kurzen Interviews überprüft, 
inwiefern die Mediennutzenden erkannten, dass es sich um gesponserte Inhalte handelt, 
und wenn ja, woran sie dies erkannten.  
Zunächst konnte in den Kurzinterviews festgestellt werden, dass die Proband:innen die 
Beiträge sehr aufmerksam lasen. So konnten sie inhaltliche Fragen zu den Artikeln beant-
worten und erkannten zudem gelegentlich sogar Details wie Tippfehler oder gestalterische 
Besonderheiten. 
Die Eye Trackings zeigten, dass die Hinweise auf den Umstand, dass ein Beitrag «in Zu-
sammenarbeit mit» oder «mit Unterstützung durch» erstellt worden war, häufig gar nicht 
beachtet wurde, obwohl sie in die Artikel eingebettet sind. Beim ersten Beitrag (vgl. An-
hang 7.4, Stimuli I bis III; watson.ch und 20min.ch) schauten 18 von 24 Proband:innen 
den Hinweis gar nicht an, 6 weitere während weniger als einer Sekunde.  
Die Werbung des Sponsoren mit dem Hinweis auf das Sponsoring im Fall von 20min.ch 
schauten 9 gar nicht und 8 weniger als eine Sekunde an. 5 Proband:innen widmeten die-
sen Elementen eine bis drei Sekunden, 2 mehr als drei Sekunden. Nur bei diesen letzte-
ren sieben Proband:innen ist davon auszugehen, dass sie die Elemente bewusst zur 
Kenntnis nahmen.  
Dies bestätigen die anschliessenden Kurzinterviews: Nur gerade ein Teilnehmer von 24 
erkannte den jeweils ersten Beitrag als gesponsert, aufgrund des Hinweises ganz am 
Schluss des Beitrags. Alle anderen sahen den Beitrag als von der Redaktion verantwortet. 
Den Auftraggeber erkannten 14 als Werbepartner ohne Einfluss auf den Beitrag, 3 war 
unklar, welche Rolle der Auftraggeber spielte, und 6 hatten keine Erinnerung, einen Hin-
weis auf eine externe Firma oder Organisation gesehen zu haben.  
Beim zweiten Beitrag (Stimuli IV und V; blick.ch) widmeten die Proband:innen den Hinwei-
sen auf das Sponsoring mehr Aufmerksamkeit. Nur gerade zwei sahen den Hinweis gar 
nicht an, im Vergleich zu neun, die den einleitenden Hinweis bewusst, d.h. mehr als eine 
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Sekunde lang betrachteten2. Die Rolle des Sponsors blieb aber einer Mehrheit auch im 
zweiten Beitrag unklar, bzw. sie wiesen ihm sehr unterschiedliche Rollen im Entstehungs-
prozesses des Beitrags zu: Werbekunde, Sponsor oder Quelle.  
Tabelle 16: Leseverhalten in Bezug auf zwei Native Ads (in absoluten Häufigkeiten; N=24) 











Nein 18 9 2 14 
Bis 1 Sekunde 6 8 12 4 
1 bis 3 Sekunden 0 5 4 4 
Länger als 3 Sekunden 0 2 5 1 
   
 Sponsoring erkannt Sponsoring erkannt 
Nein 23 15 
Ja 1 7 
Unklar 0 2 
   
 Rolle des Sponsors Rolle des Sponsors 
Sponsor 1 4 
Werbekunde 14 2 
Quelle 0 7 
Unklar  3 5 
Nicht gesehen 6 6 
 
Beim zweiten Beitrag wird ersichtlich, dass auch wenn jemand den Hinweis, wonach der 
Beitrag gesponsert sei, länger als eine Sekunde und damit wahrscheinlich bewusst an-
schaute, trotzdem nicht zur Erkenntnis kam, dass der Beitrag von einer externen Organi-
sation bezahlt war. 
 
2 Eine Aufzeichnung des Leseverhaltens im zweiten Beitrag konnte in einem Fall aufgrund eines 
technischen Problems bei der Durchführung nicht vollständig analysiert werden. 
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Insgesamt war zudem auffällig, wie routiniert und effektiv die Lesenden Werbeanzeigen 
und andere beitragsfremde Elemente nicht beachteten und gezielt übersprangen. Texte 
und Info-Boxen im Artikel oder dem Artikel nebengestellt, die auf das Sponsoring und den 
Sponsor hinwiesen, wurden von den Proband:innen bewusst oder unbewusst als nicht 
zum Beitrag gehörend interpretiert und nicht beachtet, wie die Trackings und die an-
schliessenden Interviews zeigten. Die Auftraggeber von Native Ads wurden so entweder 
nicht als solche oder gar nicht erkannt. Entsprechend ist auf der Heatmap auf den Hinwei-
sen zum Sponsor kaum Augenkontakt zu verzeichnen (vgl. Abbildung 3). 
Abbildung 3: Heatmaps zur Betrachtung von Native Ads (Stimuli III und V; grün/gelb/rot: Lese-In-
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Selbst wenn der Hinweis wie im Fall von watson.ch neben dem Scroll-Balken erscheint 
und somit immer wieder auf den rechten Rand der Website geschaut wurde, beachteten 
ihn die Teilnehmenden praktisch ausnahmslos nicht. Abbildung 4 zeigt links, wie der Hin-
weis auf «Präsentiert von…» nicht beachtet wurde, obwohl die Augen lange (die Grösse 
der Kreisfläche entspricht der Zeitdauer) auf dem Scroll-Balken verweilten. Rechts wird 
ersichtlich, wie bei zwei Teilnehmenden der Blick immer wieder an den rechten Rand 
ging. Der Hinweis auf den Sponsor (in dieser Darstellung nicht ersichtlich) wurde jedoch 
nie angeschaut. 
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Zusammenfassend lässt sich als Erkenntnis aus dem Eye-Tracking-Experiment festhal-
ten, dass Hinweise auf das Sponsoring häufig nicht gesehen werden. Wenn der Hinweis 
in Laufschrift im Text angezeigt wird, steigt zwar die Wahrscheinlichkeit, dass er zur 
Kenntnis genommen wird. Aber auch dann wird er mehrheitlich kaum bewusst wahrge-
nommen.  
Wenn die Hinweise angeschaut werden, werden sie häufig als unabhängig vom Artikel 
verstanden und nicht mit Bezug zum Artikel interpretiert. So konnten sich zwar einige Pro-
band:innen daran erinnern, den Namen des Sponsors gesehen zu haben, aber es blieb 
meist unklar, welche Rolle er im Beitrag spielte, bzw. wie er Einfluss auf den Artikel nahm. 
Dies überrascht insofern, weil beim explizitesten Hinweis (Stimulus V) explizit vermerkt 
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5 Fazit 
Einleitend zu dieser Untersuchung wurden sieben Forschungsfragen formuliert, auf die 
zum Schluss Antworten gegeben werden sollen. 
1. Wie lässt sich der Umgang von Schweizer Medienhäusern mit Native Advertising be-
schreiben in Bezug auf Strategie, Organisation und Umsetzung? 
Der Umgang mit Native Ads wird von Schweizer Medienhäusern sehr unterschiedlich ge-
handhabt, erstens in Bezug auf die möglichen Formen des Sponsorings, zweitens in Be-
zug auf die Aufgabenteilung der am Produktionsprozess Beteiligten und drittens in Bezug 
auf die Deklaration des Sponsorings.  
Zum ersten Punkt ist grundsätzlich zu unterscheiden zwischen Beiträgen, bei denen der 
Sponsor ein Thema vorschlägt, das dann vom Medienhaus umgesetzt wird, Beiträgen, die 
vom Sponsor selbst produziert werden und Anzeigen, die beim Anklicken auf die Website 
des Sponsors führt. Zum zweiten Punkt ist zu unterscheiden zwischen eigenen 
Sponsored-Content-Abteilungen, die in der Werbung bzw. dem Verlag angesiedelt und für 
die Produktion der Native Ads zuständig sind, und redaktionellen Mitarbeitenden, welche 
die Native Ads verfassen. In Bezug auf die Deklaration ist zu unterscheiden zwischen gra-
fischen Elementen, die Vom Lauftext abgehoben sind, wie z.B. bei watson.ch oder 
20min.ch, und Hinweisen, die in der Form von Untertiteln oder Text-Boxen das Sponso-
ring im Lauftext transparent machen. 
Gemeinsam ist, dass alle befragten Medienhäuser in den letzten Jahren ihre Bemühun-
gen in diesem Bereich ausgebaut haben, was darauf schliessen lässt, dass diese Form 
von Werbung an Bedeutung gewinnen wird. 
 
2. Wie beurteilen und nutzen Werbende diese Werbeform? 
Bei den vier Befragten ist mehrheitlich Zurückhaltung und Skepsis auszumachen, was den 
Einsatz von Native Ads betrifft. Bemängelt werden vor allem die problematische Wir-
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3. Inwiefern erkennen Mediennutzer:innen Native Ads als gesponserte Beiträge? 
Über alle sechs Stimuli hinweg gesehen erkannte gut ein Drittel der Teilnehmenden nicht, 
dass es sich bei den als Native Ads gekennzeichneten Beiträge um Native Ads handelte. 
Dieser Wert schwankt stark, je nach News-Plattform und Art des Sponsors. Am wenigsten 
erkannten die Proband:innen den gesponserten Charakter des Beitrags bei Native Ads 
einer Fachhochschule und einer kulinarischen Veranstaltungswoche. Bei kommerziellen 
Sponsoren lag der Anteil derjenigen, die den Beitrag als Native Ad erkannten, klar höher, 
unabhängig von der Plattform bzw. der Art der Deklaration. Das lässt den Schluss zu, 
dass die Art des Sponsors zumindest einen wesentlichen Einfluss darauf hat, ob ein Bei-
trag als gesponsert erkannt wird.  
Weiter kann festgehalten werden, dass sich u.a. der Bildungshintergrund darauf auswirkt, 
ob ein Native Ad als solches erkannt wird. Zwischen den Sprachregionen ist jedoch kein 
Unterschied feststellbar. 
Im Eye-Tracking-Experiment liess sich zeigen, dass junge Mediennutzende Hinweise, die 
nicht Teil des Lauftextes im Beitrag sind, unbewusst und routiniert ignoriert werden. Aller-
dings erkennen sie das Sponsoring selbst in den Fällen nicht, in denen sie die Hinweise 
darauf bewusst anschauen. 
 
4. Welche Eigenschaften eines Native Ads ermöglicht es den Mediennutzer:innen, diese zu 
erkennen? 
Am meisten erkannten die Proband:innen das Native Ad an den Hinweisen jeweils am 
Ende des Artikels – also dann, wenn der Beitrag schon gelesen war. Beinahe so wichtig 
für die Erkennung ist zweitens die Art, wie über ein Thema berichtet wird, indem zum Bei-
spiel ein Produkt oder eine Dienstleistung unverhältnismässig intensiv oder positiv be-
schrieben wird. Die Sprache selbst spielt dabei allerdings praktisch keine Rolle. Native 
Ads nehmen offenbar den Sprachstil von redaktionellen Beiträgen an, sie verfügen aber 
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5. Inwiefern verstehen Mediennutzer:innen, wie ein Native Ad zustande kommt? 
Die Teilnehmenden hatten kaum eine Vorstellung, wie die Arbeitsteilung bei der Produk-
tion eines Native Ads aussieht und wer für den Inhalt verantwortlich ist. Am häufigsten 
wurde vermutet, dass die Verantwortung für den Beitrag beim Sponsoren bzw. Auftragge-
ber liegt. Überraschend hoch ist der Anteil derjenigen, die zwar erkannten, dass nicht die 
Redaktion für den Inhalt zuständig ist, aber den Namen des Sponsoren auch nicht nennen 
konnten.  
Weiter zeigte das Eye-Tracking-Experiment, dass auch in den Fällen, in denen im Hin-
weise auf das Sponsoring beschrieben wurde, welche Rolle der Sponsor spielte, nicht ver-
standen wurde, was der Hinweis konkret bedeutet. 
 
6. Wie beurteilen Mediennutzer:innen Native Ads in Bezug auf die Glaubwürdigkeit und 
den journalistischen Wert? 
Der Informationsgehalt und die Glaubwürdigkeit von gesponserten Beiträgen werden von 
den Befragten unterschiedlich eingestuft. Der Vergleich zeigt, dass wenn ein Beitrag keine 
Hinweise auf einen Sponsoren aufweist, dieser nicht zwangsläufig als informativer oder 
glaubwürdiger eingestuft wird. In verschiedenen Fällen erachteten die Teilnehmenden, die 
den Beitrag als gesponsert erkannten, diesen als informativer und glaubwürdiger als die 
Vergleichsgruppe, die den gleichen Text ohne Hinweis auf einen Sponsor las. Dies könnte 
daran liegen, dass bei der Vergleichsgruppe der Eindruck entstand, dass mit dem Beitrag 
etwas nicht stimmen könne, sie aber keine Hinweise darauf erhielten, dass ein Sponsor 
hinter dem Beitrag steckt. Oder aber die Art des Sponsors – eine Fachhochschule bei ei-
nem wissenschaftlichen Thema und eine Bank bei einem Finanzthema – verliehen dem 
Beitrag zusätzliche Glaubwürdigkeit und erhöhten den empfundenen Informationsgehalt.  
 
7. Inwiefern sind die Mediennutzer:innen imstande, zwischen verschiedenen Formen der 
Kooperation (Sponsoring, Werbung) zu unterscheiden, und wie beeinflusst ihr diesbe-
zügliches Wissen ihre Beurteilung der Beiträge? 
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Die Proband:innen hatten Mühe zu verstehen, was die Bezeichnungen für die verschiede-
nen Werbeformen genau bedeuten. Insbesondere die Bezeichnung «Native Content» war 
für mehr als die Hälfte der Befragten unverständlich. Aber auch die Hinweise «Paid Post», 
«Sponsored» oder «Präsentiert von…» waren für jeweils mindestens 20 Prozent der Be-
fragten unklar. Zwischen fünf und zehn Prozent der Befragten nahmen zudem an, dass 
bei diesen Bezeichnungen der Auftraggeber keinen Einfluss auf den Beitrag hat, weder in 
Bezug auf das Thema noch auf die konkreten Inhalte. 
 
 
Insgesamt haben das Online- und das Eye-Tracking-Experiment gezeigt, wie häufig ge-
sponserte Inhalte in journalistischen Medien nicht als solche erkannt werden, und wenn 
sie erkannt werden, wie unsicher und unwissend Mediennutzende sind, wenn es darum 
geht zu verstehen, wie der Beitrag zustande gekommen ist und wer die Verantwortung für 
den Beitrag hat. 
Die Experimente haben Problematiken aufgezeigt, die in Folgestudien vertiefter unter-
sucht werden sollten. So wurde in dieser Studie darauf verzichtet, die Art und Weise der 
Deklaration zu variieren, um herauszufinden, welche Deklaration die grösste Transparenz 
zur Folge hat. Vielmehr wurde mit real publizierten Beiträgen gearbeitet. Ein direkter Ver-
gleich von verschiedenen Deklarations-Typen beim gleichen Beitrag würde mehr Erkennt-
nisse zur Wirksamkeit der Deklaration ermöglichen. Zudem unterschieden sich die sechs 
Stimuli jeweils in mehr als einem Aspekt. Eine Folgestudie würde eine gezielte Untersu-
chung der in dieser Studie identifizierten Aspekten ermöglichen. 
Schliesslich hat sich das Eye-Tracking-Experiment zwar als aufwändig, aber auch als er-
kenntnisreich bewiesen. Angesichts der kleinen Stichprobe sind in dieser Studie nur ex-
plorative Erkenntnisse zum tatsächlichen Leseverhalten möglich. Diese bieten aber be-
reits eine vertieften Einblick und zeigen, wie Beiträge und Elemente davon tatsächlich ge-
sehen, gelesen und verstanden werden.  
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7 Anhang 
7.1 Leitfaden für Gespräche mit Werbe-/Marketingverantwortlichen 
 
1. Was verstehen Sie unter Native Ads? 
2. Seit wann arbeiten Sie mit Native Ads? 
3. Wie wichtig ist Native Advertising oder Sponsored Content als Werbeform für die Axa? 
4. Welche Ziele lassen sich mit Native Ads verfolgen? 
5. Sehen Sie auch Probleme, Schwächen, Schwierigkeiten im Zusammenhang mit dieser 
Werbeform? 
a. Wie beurteilen Sie den Vorwurf, dass man mit Native Ads das Publikum täusche?  
6. Wie gross ist der Einfluss, den Sie auf das Native Ad nehmen können? 
a. Unterschiede nach Medien? 
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7.2 Fragebogen des Online-Experiments 
Sehr geehrte Damen und Herren. 
Wir bedanken uns herzlich für Ihre Teilnahme an dieser Studie. In der vorliegenden 
Befragung bitten wir Sie darum, zwei Artikel zu lesen und uns ein paar Fragen dazu 
zu beantworten. 
Seien Sie sich bewusst, dass es keine richtigen oder falschen Antworten gibt und be-
antworten Sie die Fragen möglichst spontan. Ihre Antworten werden selbstverständ-
lich streng anonym behandelt. 
Die Befragung wird durch das Institut für Angewandte Medienwissenschaft (IAM) der 
Zürcher Hochschule für Angewandte Wissenschaften (ZHAW) durchgeführt. 
Die Umfrage dauert etwa 10 Minuten. 
Herzlichen Dank für Ihre Unterstützung. 
--Seitenwechsel3-- 
Hier sehen Sie einen Ausschnitt von der Website von <Medium1> vom <Monat> die-
sen Jahres. Bitte finden Sie den Anriss zu <Artikelüberschrift Stimulus1> und klicken 
Sie dann auf "Weiter". 
BILD ÜBERSICHTSSEITE ohne Hinweise auf Sponsor 
--Seitenwechsel-- 
Bitte lesen Sie nun den dazugehörenden Artikel. Wir stellen Ihnen anschliessend 
dazu ein paar Fragen: 
BILD STIMULUS1 ohne Hinweise auf Sponsor 
--Seitenwechsel-- 
Nachdem Sie den Beitrag gelesen haben: Als wie informativ erachten Sie diesen Arti-
kel? 
o Gar nicht informativ 
o Eher wenig informativ 
o Eher informativ 
o Sehr informativ 
 
3 Seitenwechsel erfolgten ohne Möglichkeit, auf die vorherige Seite zurückzukehren, um zu verhin-
dern, dass die Teilnehmenden ihre Antworten und Einschätzungen aufgrund von im Verlauf des 
Experiments vermittelten Zusatzinformationen im Nachhinein anpassen konnten. 
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Wie schätzen Sie die Glaubwürdigkeit des Artikels ein? 
o Sehr unglaubwürdig 
o Eher unglaubwürdig 
o Eher glaubwürdig 
o Sehr glaubwürdig 
--Seitenwechsel-- 
Hier sehen Sie einen Ausschnitt von der Website von <Medium2> vom <Monat> die-
sen Jahres. Bitte lesen Sie den Anriss zur <Titel Stimulus2> und klicken Sie dann auf 
"Weiter". 
BILD ÜBERSICHTSSEITE Stimulus2 mit Hinweise auf Sponsor 
--Seitenwechsel-- 
Bitte lesen Sie nun wiederum den dazugehörenden Artikel: 
BILD Stimulus2 mit Hinweise auf Sponsor 
--Seitenwechsel-- 
Nachdem Sie den Beitrag gelesen haben: Als wie informativ erachten Sie diesen Arti-
kel? 
o Gar nicht informativ 
o Eher wenig informativ 
o Eher informativ 
o Sehr informativ 
Wie schätzen Sie die Glaubwürdigkeit des Artikels ein? 
o Sehr unglaubwürdig 
o Eher unglaubwürdig 
o Eher glaubwürdig 
o Sehr glaubwürdig 
--Seitenwechsel-- 
Wer ist Ihrer Meinung nach für diesen Beitrag verantwortlich? 
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Haben Sie erkannt, dass dieser Beitrag von einer externen Organisation gesponsert 
wurde? 
o Ja, gleich zu Beginn 
o Ja, während des Lesens 
o Ja, ganz am Schluss 
o Nein 
--Seitenwechsel-- 
Was bedeutet die Kennzeichnung, dass der Artikel in Zusammenarbeit mit <Sponsor 
Stimulus2> entstanden ist? (mehrere Antworten möglich) 
o Der Artikel ist so erschienen, wie ihn <Sponsor Stimulus2> verfasst hat. 
o <Sponsor Stimulus2> hat den Artikel verfasst, die Redaktion von <Medium2> 
hat ihn überarbeitet. 
o <Sponsor Stimulus2> hat das Thema für den Artikel vorgeschlagen, die Re-
daktion von <Medium2> hat ihn geschrieben. 
o <Sponsor Stimulus2> hat <Medium2> dafür bezahlt, dass <Medium2> das 
Logo von <Stimulus2> neben dem Artikel platziert. 
--Seitenwechsel-- 
Welchen Einfluss hat für Sie die Tatsache, dass der Beitrag in Auftrag gegeben 
wurde, auf Ihre Einschätzung des Beitrags? 
o Gar keinen Einfluss 
o Einen geringen Einfluss 
o Einen moderaten Einfluss 
o Einen grossen Einfluss 
Inwiefern beeinflusst die Tatsache, dass der Artikel in Auftrag gegeben wurde, Ihre 
Einschätzung? 
(offene Frage; Textfeld) 
--Seitenwechsel-- 
Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin, im obigen Beispiel 
<Sponsor Stimulus2>, über den Inhalt eines Beitrags? 
Die Auftraggeberin... ((mögliche Antworten)) 
o bestimmt vollständig über den Inhalt.   
o hat Mitsprache beim Beitrag.   
o hat nur Einfluss auf das Thema.   
o hat gar keinen Einfluss.   
o Ich kann das nicht beurteilen. 
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deutsch französisch 
Paid Post   Paid Post 
Sponsored   Sponsored 
Native Content   Native Content 
Promotion   Promotion 
Präsentiert von...   Présenté par... 
Publireportage   Publireportage 
Lifestyle   Lifestyle 
Anzeige Annonce 
--Seitenwechsel-- 
Sie sind nun fast am Ende des Fragebogens angelangt. Wir haben noch ein paar per-
sonenbezogene Fragen. 




Wie alt sind Sie? (in Jahren) 
Was ist Ihr höchster Schul- bzw. Bildungsabschluss? 
o Abgeschlossene obligatorische Schule 
o Lehre 
o Matura 
o Abschluss an einer höheren Fachschule 
o Abschluss an einer Hochschule (Universität/Fachhochschule) 
Sind Sie in einem der folgenden Bereiche tätig oder befinden sich in einer entspre-
chenden Ausbildung dafür? 
o Journalismus 
o Kommunikation/PR/Marketing 
o In keinem dieser Bereiche 
Sie sind jetzt am Ende des Fragebogens angekommen. Wir danken Ihnen herzlich für 
Ihre Teilnahme! 
Haben Sie abschliessend Bemerkungen zu dieser Umfrage, die Sie mit uns teilen 
möchten? 
(offene Frage; Textfeld) 
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7.3 Verwendete Ads im Online-Experiment 
 
 
7.3.1 Stimulus 1: FHNW (watson.ch) 
 
1. Anriss mit Hinweisen 
2. Anriss ohne Hinweise 
3. Artikel mit Hinweisen  
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7.3.2 Stimulus 2: Raiffeisen (blick.ch) 
 
1. Anriss mit Hinweisen 
2. Anriss ohne Hinweise 
3. Artikel mit Hinweisen  
4. Artikel ohne Hinweise 
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Stimulus 3: Carforyou (20min.ch) 
 
1. Anriss mit Hinweisen 
2. Anriss ohne Hinweise 
3. Artikel mit Hinweisen  
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7.3.3 Stimulus 4: Swisscom (20min.ch) 
 
1. Anriss mit Hinweisen 
2. Anriss ohne Hinweise 
3. Artikel mit Hinweisen  
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7.3.4 Stimulus 5: Raiffeisen (20min.ch) 
1. Anriss mit Hinweisen 
2. Anriss ohne Hinweise 
3. Artikel mit Hinweisen  
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4 
7.3.5 Stimulus 6:  
Semaine de Goût (lematin.ch) 
 
1. Anriss mit Hinweisen 
2. Anriss ohne Hinweise 
3. Artikel mit Hinweisen  
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7.4 Stimuli für das Eye-Tracking-Experiment (Hinweise auf Sponsor blau umrahmt) 
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7.5 Leitfaden zur Kurzbefragung im Eye-Tracking-Experiment 
 
Ich würde Dir gerne ein paar Fragen zu den Beiträgen stellen, die Du gerade gelesen 
hast:  
Zum ersten Beitrag: 
• Was war das Thema des Beitrags? 
• Was ist Dir geblieben von diesem Beitrag? 
• Wie informativ findest Du den Beitrag 
• Wie glaubwürdig findest Du diesen Beitrag? 
• Wer ist für diesen Beitrag verantwortlich? Bzw. wie ist er Deiner Meinung nach zustan-
degekommen? 
• Ist Dir etwas aufgefallen in Bezug auf <Sponsor>?  
• Wenn ja: Was? 
 
Zum zweiten Beitrag: 
• <Gleiche Fragen wie zum ersten Beitrag> 
 
Abschliessend: 
• Gibt es etwas, was Dir allgemein aufgefallen ist, was wir noch nicht angesprochen ha-
ben? 
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8 Tabellarische Übersichten von Ergebnissen 
In diesem Kapitel des Anhangs sind alle tabellarischen Darstellungen der Ergebnisse ent-
halten, die aus Gründen der Leserlichkeit nicht im Hauptteil des Berichts Aufnahme fan-
den. Die Nummerierung der Unterkapitel entspricht dabei der Nummerierung im Hauptbe-
richt, wobei statt 6 für «6 Ergebnisse» jeweils 8 für «8 Ergebnistabellen» gilt. 
 
8.1 Desk Research: Typologie von Native Ads in Schweizer Medienhäusern 
Tabelle 17: Typen von Native Advertisements in ausgewählten Medientiteln 
Plattform Bezeichnung Zuständigkeit 
Watson Native Content Redaktion 
 Native Video Wie Native Ad 
 Quiz Redaktion 
 Promotion Kunde verfasst Inhalt und Teaserbild 
Tages-Anzeiger Paid Post Text wird vom Kunden erfasst, auf Anfrage übernimmt Tamedia die Text-
produktion; unterliegen den redaktionellen Richtlinien und CI-Vorgaben 
des jeweiligen Titels und bedürfen der Zustimmung der Redaktions- und 
Verlagsleitung 
20Min Paid Post Text wird vom Kunden erfasst, auf Anfrage übernimmt 20 Minuten die 
Textproduktion; unterliegen den redaktionellen Richtlinien und CI-
Vorgaben des jeweiligen Titels und bedürfen der Zustimmung der Redak-
tions- und Verlagsleitung 
 Sponsored Kunde gibt nur das Thema vor, inhaltliche Umsetzung bei Commercial 
Publishing der TX Group; orientiert sich inhaltlich und stilistisch an den re-
daktionellen Vorgaben des Medientitels 
Blick (Print und 
online) 
Präsentiert von… Vom Brand Studio für Kunden aufbereitete, bezahlte redaktionelle Inhalte;  
Brand Studio ist bei Ringier Advertising angesiedelt, benutzt dieselben 
Systeme wie die Redaktion, die inhaltliche Trennung ist gemäss Angaben 
von Brand Studio sehr strikt 
 «Präsentiert von» 
mit politischen In-
halten 
Gleich wie „Präsentiert von…“ 
 Publireportage vom Werbekunden aufbereitete Inhalte 
 «Promotion» oder 
«Promo» 
Produktbezogene Promotionen, Ringier verdient am Verkauf mit 
 
 




Text und Bilder von unserer NZZ Content Solution geschrieben und er-
stellt 
 Promoted Content Kunde liefert den Text, die NZZ produziert 
LeTemps «Avec le soutien 
de» 
Gemeinsame Themenfestlegung durch Chefredakteur von Le Temps und 
externer Partner; journalistische Bearbeitung (Auswahl der Inhalte, Inter-
viewpartner und Illustrationen) durch die Redaktion von Le Temps. Ver-
antwortung für Inhalt und Form (Stil, Sprache, Bildformate, etc.): Redak-
tion 
 «Réalisé pour» Erstellung der Inhalte durch redaktionell unabhängige Redakteure im Auf-
trag des Partners. Die Redaktion von Le Temps ist in diesem Zusammen-
hang nicht für die Auswahl des Themas oder dessen journalistische Bear-
beitung verantwortlich. Aufgabe von Le Temps: Dienstleister identifizieren, 
die Qualität der Inhalte zu garantieren und diese auf den im Vorfeld defi-
nierten Distributionsplattformen zu veröffentlichen. Die Partnerschaft wird 
von der Verkaufsabteilung von Le Temps in Absprache mit dem Chefre-
dakteur verwaltet, der gegen ein Projekt, das seiner redaktionellen Linie 





Ein Advertorial ist keine Mittel des Sponsorings oder der Sponsoringart. 
Die Werbeabteilung von Le Temps stellt einem Kunden Platz für die Ver-
öffentlichung von Inhalten zur Verfügung, die für Werbezwecke genutzt 
werden können. Die Redaktion von Le Temps und das Verlagsteam von 
Ringier Axel Springer (Layout, Lektorat, etc.) sind in keiner Weise betei-
ligt. Jegliche Kommunikation mit religiösem oder politischem Charakter ist 
ausgeschlossen. Der Chefredakteur von Le Temps hat ein Vetorecht. 
 «Proposé par», 
«Rédigé par» ou 
«Organisé par» 
Inhalte "vorgeschlagen von", "geschrieben von" oder "organisiert von" 
sind in keiner Weise mit Sponsoring vergleichbar. Das Werbenetzwerk 
von Le Temps stellt einem Kunden eine Fläche zur Verfügung, die es ihm 
ermöglicht, redaktionelle Inhalte in einem vordefinierten Rahmen zu veröf-
fentlichen. Diese Inhalte dürfen keinen Werbezweck haben: Sie erwähnen 
weder die Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens noch das 
Unternehmen selbst. Jegliche Kommunikation mit religiösem oder politi-
schem Charakter ist ausgeschlossen. Der Chefredakteur von Le Temps 
hat ein Vetorecht. 
 «Réalisé avec 
l’aide de» 
Unternehmen, Vereine, Stiftungen und Einzelpersonen können redaktio-
nelle Projekte und Sonderaktionen unterstützen, die von der Redaktion 
von Le Temps unabhängig durchgeführt werden. Der Sponsor finanziert 
einen Teil oder die gesamten Kosten der Aktion, hat aber keinerlei Ein-
fluss auf den Inhalt oder auf die Definition des behandelten Themas. Der 
Sponsor hat die freie Wahl, ob er genannt werden möchte oder im Gegen-
teil anonym bleiben möchte. In der Zeit wird jedoch angegeben, dass der 





Schlussbericht «Native Ads erkennen und beurteilen», 24.10.2021 67 
  
8.2 Erkennen von Native Ads – Online-Experiment 
8.3 Elemente zur Identifikation von Native Ads  
8.4 Einschätzung von Native Ads 
8.4.1 Informationsgehalt der Native Ads nach Stimuli 
Tabelle 18: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 1 (FHNW), mit und ohne Hinweis 








Sehr informativ 6% 16% –10 
Eher informativ 45% 59% –14 
Eher wenig informativ 40% 21% 19 
Gar nicht informativ 9% 5% 4 
 
Tabelle 19: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 2 (Raiffeisen), mit und ohne Hin-









Sehr informativ 10% 19% -9 
Eher informativ 51% 56% -5 
Eher wenig informativ 36% 23% 13 
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Tabelle 20: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 3 (Carforyou), mit und ohne Hin-










Sehr informativ 9% 5% 4 
Eher informativ 53% 44% 9 
Eher wenig informativ 33% 46% –13 
Gar nicht informativ 5% 5% 0 
 
Tabelle 21: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 4 (Swisscom), mit und ohne  









Sehr informativ 18% 6% 12 
Eher informativ 55% 48% 7 
Eher wenig informativ 24% 41% –17 
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Tabelle 22: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 5 (Raiffeisen), mit und ohne Hin-








Sehr informativ 10% 11% –1 
Eher informativ 60% 68% –8 
Eher wenig informativ 28% 19% 9 
Gar nicht informativ 2% 3% –1 
 
Tabelle 23: Einschätzung des Informationsgehalts von Stimulus 6 (Semaine de Goût), mit und 








Sehr informativ 11% 10% 1 
Eher informativ 59% 71% –12 
Eher wenig informativ 29% 18% 11 
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8.4.2 Einschätzung der Glaubwürdigkeit 
Tabelle 24: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 1 (FHNW), mit und ohne Hinweis 








Sehr glaubwürdig 3% 8% –5 
Eher glaubwürdig 48% 60% –12 
Eher unglaubwürdig 43% 28% 15 
Sehr unglaubwürdig 6% 4% 2 
 
Tabelle 25: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 2 (Raiffeisen), mit und ohne Hinweis 








Sehr glaubwürdig 4% 8% –4 
Eher glaubwürdig 50% 68% –18 
Eher unglaubwürdig 40% 21% 19 
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Tabelle 26: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 3 (Carforyou), mit und ohne Hinweis 








Sehr glaubwürdig 8% 3% 5 
Eher glaubwürdig 57% 46% 11 
Eher unglaubwürdig 28% 42% –14 
Sehr unglaubwürdig 7% 8% –1 
 
Tabelle 27: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 4 (Swisscom), mit und ohne Hinweis 








Sehr glaubwürdig 11% 5% 6 
Eher glaubwürdig 66% 65% 1 
Eher unglaubwürdig 19% 28% –9 
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Tabelle 28: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 5 (Raiffeisen), mit und ohne Hinweis 








Sehr glaubwürdig 15% 6% 9 
Eher glaubwürdig 64% 52% 12 
Eher unglaubwürdig 18% 35% –17 
Sehr unglaubwürdig 2% 6% –4 
 
 
Tabelle 29: Einschätzung der Glaubwürdigkeit von Stimulus 6 (Semaine de Goût), mit und  









Sehr glaubwürdig 15% 4% 11 
Eher glaubwürdig 64% 62% 2 
Eher unglaubwürdig 19% 29% –10 
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8.5 Unterschiedliche Formen von Native Ads 
Tabelle 30: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den Inhalt eines 
Beitrags?» (nach Geschlecht; Anteile «Das kann ich nicht beurteilen.» in Prozent in Bezug auf die 
Antwortenden; alle Unterschiede zwischen Bildungsniveaus hochsignifikant mit Ausnahme von 
«Publireportage») 
 Frauen Männer 
Paid Post (N=1785) 38% 23% 
Sponsored (N=1791) 26% 17% 
Native Ad (N=1773) 63% 46% 
Promotion (N=1790) 31% 21% 
Präsentiert von… (N=1786) 29% 19% 
Publireportage (N=1786) 42% 28% 
Lifestyle (N=1781) 52% 39% 
Anzeige (N=1789) 26% 15% 
 
Tabelle 31: «Bei welchen Formen von Beiträgen bestimmt die Auftraggeberin über den Inhalt eines 
Beitrags?» (nach Bildungsniveau; Anteile «Das kann ich nicht beurteilen.» in Prozent in Bezug auf 
die Antwortenden; alle Unterschiede zwischen Bildungsniveaus hochsignifikant mit Ausnahme von 
«Publireportage» und «Lifestyle») 
 obligatorische Schule Lehre Matura 
Höhere Fach-
schule Hochschule 
Paid Post (N=1785) 33% 39% 27% 36% 19% 
Sponsored (N=1791) 25% 28% 18% 25% 13% 
Native Ad (N=1773) 51% 59% 52% 59% 48% 
Promotion (N=1790) 33% 31% 26% 28% 19% 
Präsentiert von… (N=1786) 31% 29% 23% 23% 18% 
-Publireportage (N=1786) 35% 39% 40% 34% 30% 
-Lifestyle (N=1781) 45% 46% 50% 45% 43% 
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